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たAnderson, Håkansson, and Johanson（1994）の研究や，ビジネス・ネット
ワーク・コネクションがリレーションシップ価値へ及ぼす影響について分析を












プのライフサイクルを考慮したモデル（Eggert, Ulaga, and Schultz 2006）や






















































































































































































































































A大学 総合大学 キャンパス企画部 一般
B社 家電量販売 管理本部 経営幹部
C社 ホームセンター 店舗設計部 マネジャー
D社 スーパー 店舗設計部 一般
E社 GMS 施設管理グループ マネジャー
出典：筆者作成














































































































































































プロパン △ △ ○ － △ △
天然ガス △ ○ ○ △ △ ○
電気 電気 ○ △ × ○ ○ △
（評価：○…優れている　△…普通　×…劣る）
出典：面談録をもとに筆者作成


















































































































and Rudolph 2001; Ulaga and Eggert 2005, 2006b），Homburg and Rudolph
（2001）が指摘するとおり，良い品質は，サプライヤー候補になるための，あ
るいは市場に参加するための資格という点で重要である。ガス空調の品質は以




























































意味している（Anderson, Håkansson, and Johanson 1994; Blankenburg Holm, 
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